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A piacgazdaságban a m arketing a fejlődni k ívánó v á l­
lalatok nélkülözhetetlen  tevék en ységévé  vált; szerepe  
a term ék vagy szolgáltatás m egism ertetése és piaci 
elfogadtatása. Csak azok a válla lkozások  maradnak 
m eg a p iacon , am elyek  term ékeik  fe jlesztését, a 
kínálat m enedzselését a v ev ő k  értékítélete alapján 
végzik . A szolgáltatószektor az utóbbi évtizedekben  
rohamosan fejlődött, m elynek  következtében  ma már a 
nem zetgazdaságok vezető  szektorának tekinthető. A  
nagyarányú n övek ed és azzal m agyarázható, h ogy  
egyre több vevő  választja a szakosodott szolgáltatókat 
partnerül, ahelyett, h o g y  problém áját saját m aga  
oldaná m eg. A  fejlődés során a szolgáltatásm arketing  
is önálló marketing szakterületének tekinthető, a szak- 
irodalom ban azonban csak  n agyon  k ev és  k önyv  
foglalkozik  ezze l a területtel, a szolgáltatásm arketing  
kutatásával, gyakorlati és alkalm azási problém áival.
A szerző a K ülkereskedelm i F őiskola  N em zetközi 
M arketing Tanszékének tanszékvezetője, a nem zet­
közi m arketing szakirányú p osztgraduális k ép zés  
irányítója, szám os szakm ai tanulm ány és szakkönyv  
szerzője. Ebben a munkájában is szakszerűen d o lg o z ­
za fel a szolgáltatásm arketing e lveinek , m ódszertaná­
nak és alkalm azásának fejlődését, eddig  elért ered­
m ényeit. K ön yve a szakkönyv, a tankönyv és a 
kézikönyv szerepét is betölti. Rámutat arra, hogy  a 
fiz ik a i term ékek ü g y le te in é l e lad óró l és vevőrő l 
beszélünk, a szolgáltatás v iszont m arketingszem pont­
ból nem -fizikai term észetű problém am egoldás. A  sz o l­
gáltatás vá ltozékonyságával, nem tárolhatóságával, a 
szolgáltatásnyújtás és -fe lh aszn á lás elválaszthatat- 
lanságával különbözik  a fiz ikai term ékektől. A  mar­
ketingpolitikában nem  hanyagolható  el az em beri 
tényező, a tárgyi elem ek  és m aga a folyam at (a szo l­
gáltatásnyújtás). A  szolgáltatások költségszerkezete  
eltér a fizikai term ékekétől, m ás a kom m unikáció­
politikájuk, valam int az alkalm azottak és az igénybe  
vevők  em beri kapcsolatai is különböznek.
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A  m arketinghez hozzátartozik  a m inőségpolitika, a 
m in ő ség ü g y i e lem zések  cé lja  az ü g y fe lek  e lé g e ­
dettségének a fokozása  a v evők  igén yei alapján. A  
m in őségm en ed zsm en t a v ev ő k  ig én y ein ek  pontos 
ism eretével kezdődik , s a v ev ő i vé lem én yek  fe lm é­
résével, e lem zésév e l fejeződ ik  be. A z igénybe vevők  
értékítéletének javításával fok ozza  az e légedettséget, s 
így  járul hozzá az újravásárlási szándék erősödéséhez; 
a szolgáltatásm inőség k eze lé se  azonban a fizikai ter­
m ékeknél is bonyolultabb. A  neh ézséget a m egfogható  
m in őségelem ek  csek ély  szám a okozza; ezeket a 11. 
t á b lá z a t  szem lélteti a könyvben. A  m arketing és a 
m inőség  egym ástó l elválaszthatatlan; ezt legk orsze­
rűbben a teljes körű m inőségm enedzsm ent (TQ M  -  
Total Quality M anagem ent) fogalm azza  m eg, am ely  
,,a hosszú  távú üzleti siker v ev ő i e léged ettségen  
keresztül való elérésére szo lgá ló  m enedzsm entm ód­
szer“ . A  TQ M  filo zó fia i vállalati m érésére szo lgá ló  
E FQ M -m odell ( 3 5 .  á b r a )  jó l mutatja a vevők  e lé g e ­
dettségének a fo n to ssá g á t...
A  továbbiakban a szerző bem utatja a franchise konst­
rukciót. Ez valam ely  jó l bevezetet szolgáltatástech­
n o lóg ia  értékesítése a m árkanév használati jogának  
időszakos á ten ged ésével. A z  átvevő  a keletkezett 
nyereség egy  részét franchise-díj formájában fizeti 
v issza , e llenőrzés m ellett. A  franchise nem zetközileg  a 
m ásodik világháború után terjedt el szé leseb b  körben a 
kiskereskedelem ben , az üzem anyagtöltő  hálózatokban  
és a gyorsk iszo lgá ló  étkeztető , jav ító , tisztító stb. 
üzletágakban. Ez is azt mutatja, hogy  leginkább a szo l­
gáltatáspiacra je llem ző  konstrukció. M egism erjük a 
rendszer elem eit, az átadó és az átvevő kapcsolatát, 
fejlődési tendenciáit.
Olvashatunk a könyvben a szolgáltatások  speciális  
fizetési feltételeiről, a kapacitásm enedzsm ent prob­
lém áiról, a hozam m enedzsm ent m ódszertanáról és 
alkalm azási kérdéseiről, a m árkam enedzsm ent fon tos­
ságáról, a kapcsolatm arketing sokoldalú  alkalm azási 
leh e tő ség e irő l, az ü g y fé lfo g a d á s  tech n ológiájáról. 
F ogla lkozik  a szerző a panaszhelyzetek  m enedzsm ent­
jév e l is (m egelőzés, ész le lé s , fe lk észü ltség , kom peten­
cia, kom penzáció  elve). A  szolgáltatások  egy ik  le g ­
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fontosabb sajátossága a fo lyam atjelleg; a v ev ő  szem ­
pontjából ugyanis lén yeges a szolgáltatás teljes fo ly a ­
m atának a m e g fe le lő  m ű k öd ése , eh h ez a fo ly a ­
m atm enedzsm ent is hozzájáru lhat. A  hatékonyan  
m űködő szolgáltatásfolyam at a versenyelőny  m eg ­
szerzésének egy ik  leh e tő sé g e ...
A szolgáltatók  m arketinginform ációs rendszere alap­
jaiban nem különbözik  a fizikai term ékek gyártóiétól, 
hiszen  a m arketing végcélja  itt is az igén yb evevők  
eléged ettségén ek  m egszilárd ítása , fok ozása . Ezt a 
szolgáltatásról alkotott értékítélet alapján lehet mérni. 
A szo lg á lta tá sm in ő ség  feltárásának  e szk ö ze i;  a 
SE R Q U A L -m ódszer, a rendkívüli esem én y  analízis és 
az im á zsp ro fil-fe lv é te l, a k ön yv  m indhárom ról 
tájékoztat. A szolgáltatók  a telephelykutatással a szo l­
gá ltatólánc e g y sé g e in e k  leg job b  térbeli e lh e ly e z ­
kedését keresik, m egism erkedünk folyam atával és 
m ódszertanával.
A  szolgáltatásm arketing e lm életi m ódszerei után az 
alkalm azási leh etőségek  fe lism erésén ek  m egk ön y- 
nyítéséről és a vállalati gyakorlatba való  átültetéséről 
kapunk képet a könyvben. Ebbe a tém akörbe tartozik  
a vevőszo lgá lat, a kereskedelm i és pénzintézeti mar­
keting, a turizm usprofit m arketing és a légitársaságok  
marketingje. V alam ennyinek m egism erjük tartalmát, 
form áit, sajátosságait, m ódszereit, fejlődési tenden­
ciáit. A szerző rámutat arra, hogy  a gyorsk iszo lgá ló  
üzletágak fontos helyet foglalnak  el a szolgáltatásm ar­
keting történetében; szám os olyan m ódszert fejlesztet­
tek ki u gyan is , a m e lly e l m eg e lő z ték  az e lm éle t  
fejlődését. Sikertényezői: a hatékonyság, a m érhető­
ség, a k iszám íthatóság és a szabályozottság. A  gyors­
étkeztetés m ellett a lég i utasszállítás járult hozzá a 
legjobban a szo lgáltatásm arketing fejlőd éséh ez; a 
lég itársaságok  m arketingm unkájában k ü lön ösen  a 
m inőség-, a folyam at-, a frontvonalem enedzsm entnek, 
továbbá a panaszszituáció-m enedzsm entnek  és a belső  
marketing színvonalának van je len tősége . A  non-pro­
fit szervezetnek szám os olyan je llem zőjük  van, ami 
m egkülönbözteti őket a nyereségorientált szo lg á l­
tatóvá lla la tok tó l (többrétegű  k ö z ö n sé g , a siker  
m érésének b onyolu ltsága , a rájuk irányuló k ö z fi­
gyelem . A különbségek  ellenére a m arketingm ód­
szerek a non-profit szervezeteknél is alkalm azhatók a 
célp iacra, a d ifferenciálásra és a m arketingm ixre  
vonatkozó döntésekkel. A  további alkalm azkodások  
közt a postai és távközlési m arketinggel, az ü zem ­
anyagtöltő á llom ások  és a tanácsadás m arketingjével 
ism erkedünk m eg nagy vonalakban.
M egá llap íth a tó , h o g y  V eres Z oltán  k ö n y v e  tel- 
jesk örű en  fo g la lja  ö ssz e  a szo lgá lta tásm ark etin g  
elvein ek  és m ódszertanának fejlődését. E lsősorban a 
m arketinget tanuló egyetem i és fő isk o la i hallgatók és 
szo lgá lta tó ip arb n  d o lg o z ó  m en ed zserek  szám ára  
készült, de elo lvasása  hasznos a m ás előképzettségű  és 
érdeklődésű üzletem berek szám ára is.
A  m agyar szolgáltatóipar gyors pozitív  változásai 
bizonyították, h ogy  csak  az ügyfe lek  e légedettsége  
biztosíthatja a tartós piaci sikert. A  szolgáltatásm ar­
ketinget oktató szakem berek is érzékelik  munkájuk  
m érhető ered m én yeit; a szerző  a hazai s z o lg á l­
tatáskultúra továb b i fe j lő d é sé h e z  járult h ozzá  
k önyvével.
R. I.
Dr. SABJÁN Julianna-Dr. SUTUS Imre
A GAZDASÁGI TÁRSASÁGOK 
ÁTALAKULÁSA ÉS MEGSZŰNÉSE
KORTAX Kft., Verzál könyvek, Budapest, 1998.176 p.
A z elm últ évek  gyakorlati tapasztalatai alapján, a 
bekövetkezett gazdasági-jog i vá ltozások  miatt szükség  
volt a társasági jo g  reformjára a m agyar gazdaságban. 
Ezért 1998. június 16-ával a gazdasági társaságokat és 
m űködésüket sokoldalúan érintő rendelkezések , új 
törvények léptek életbe. A  gazdasági társaságokról 
szó ló  1988. év i VI. törvényt ettő l az időponttól az 
1997. év i CXLIV. törvéy váltotta fel. A  cégn y ilván ­
tartást, a cégn y ilván osságot és a b írósági cégeljárást az 
1997. év i CXLV. törvén y  szab á lyozta . A z  új 
törvényekben előírt változások  maitt szü k ségessé  vált 
a szá m v ite lrő l sz ó ló  1991 . év i X V III. törvény  
m ódosítása, k iegészítése; ezeket az 1998. év i X X X III. 
törvény tartalm azza, részletesen  szabályozva  a g a z­
dasági társaságok m űködésének  -  így  az átalakulásnak  
és a m egszűnésnek  -  e lszám olási tennivalóit. Ez a 
törvény is 1998. június 16-ával lépett hatályba. A z új 
törvények  az edd ig i ren d elk ezések  k iigazítását, a 
jo g h éza g o k  pótlását, a szü k ség es  egy szerű s íté sek  
végrehajtását cé lozzák , s em ellett a m agyar társasági 
jogot közelebb  v isz ik  az európai k ö zö sség i jogh oz, 
többek  közt a h ite lező k  fok ozo ttab b  véd e lm e  
érdekében.
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